





Perspectives and Approaches on Critical Marketing Studies




This paper is a sequence of previous papers , entitled “Perspectives and Approach-
es on Marketing Studies – Invitation to Critical Research – (Nagoya University of 
Arts and Sciences, Research Bulletin, Journal of Interdisciplinary Liberal Studies, 
No.7, 2011. 2).
It relates to “Critical Marketing Studies”, Volume 1 ‘The Deveropment of Critical 
Perspectives in Marketing’, edited by Mark Tadajewski and Paulin Maclaran, Sarge 
Library in Marketing Series, 2009 includind a subsequent second volume. The sec-
ond volume (pp.1-418) is concerned about ‘Theoretical and Empirical Perspectives 
in Critical Marketing Studies’.
The contents outline Critical Studies and Advertising, Feminist Reflections on 
Marketing, The Agency of the Consumer, Brand and its Critique. The ﬁrst volume 
contains 16 papers, and the second volume comprises 17 papers at the same time. 
I listed the title and author names in the second volume on the next page. Finally, I 














冊「マーケティングにおける批判的視点の展開」（“Critical Marketing Studies” 
Volume 1 ‘The Development of Critical Perspectives in Marketing’, Edited by Mark 
Tadajewski and Paulin Maclaran, Sarge Library in Marketing Series, 2009.）に続

















（17）批判理論と広告 John Harms and Douglas Kellner
（18）広告とニーズそして「商品のフェティシズム」
 Stephan Kline and William Leiss
（19）市場における不可思議な力：商品フェティシズムの経験的検証












（23）商業交換の通貨：広告代理店と宣伝の必須要件 Anne M. Cronin
［フェミニストによるマーケティングに関する意見］
（24）フェミニストの思想：消費者研究の暗黙知
 Julia M. Bristor and Eileen Fischer
（25） マーケティング・リレーションシップのレトリックに関するポスト構造
主義者フェミニストの分析 Eileen Fischer and Julia M. Bristor
（26） 定性的方法論を使った環境に敏感なエコ・フェミニスト分析：エコロ



















































































































































































































ミニストの思想：消費者研究の暗黙知」（Julia M. Bristor and Eileen Fischer）と
（25）「マーケティング・リレーションシップのレトリックに関するポスト構


































































































































































































































































































































































































































「マーケティング―倫理学と一般社会：批判的意見」（Volume III: Marketing, 
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